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 D ie Digitalisierung verändert die Kon-sumgesellschaft grundlegend. On-
lineshops und Smartphones schaffen 
neue Einkaufsgewohnheiten, die An-
wendung digitaler Technologien wird 
alltäglich. Ob Suche nach Informationen, 
Preisvergleiche oder Bewertungen von 
Produkten und Dienstleistungen – viele 
Schritte im Konsumprozess erfolgen zu-
nehmend über digitale Portale und in so-
zialen Netzwerken (Hennig-Thurau et al. 
2014). Weil die Informationssuche, Pro-
duktauswahl und letztlich auch der Kauf 
im Internet zeitsparend abgewickelt wer-
den, wird das Kaufen immer einfacher. 
Ein höheres Konsumniveau kann die 
Folge sein. Andererseits erleichtern di-
gitale Technologien die geteilte Nutzung 
von Gütern, den Kauf gebrauchter Güter 
und die Stimulation einer Bedarfsrefle-
xion oder sie ermöglichen die Substitu-
tion von analogen Gütern durch digitale 
wie im Falle des E-Books. So könnten Res-
sourcen eingespart werden. Rebound-Ri-
siken und Suffizienz-Chancen liegen hier 
also nah beieinander.
Eine Suffizienzstrategie (Sachs 1993) 
ist neben effizienzorientierten Ansätzen 
und „grünem Einkaufsverhalten“ unab-
dingbar, um das Konsumniveau auf ein 
verträgliches Maß zu bringen. Auf indi-
vidueller Ebene meint Suffizienz Verhal-
tensweisen, bei denen eine verringerte 
Nachfrage nach ressourcenintensiven 
Gütern und Dienstleistungen zu einer 
Pro-Kopf-Reduktion des Verbrauchs von 
Material und Energie führt. Dabei geht 
es auch um das genügende Maß an Gü-
tern und Dienstleistungen für ein gu-
tes Leben (Zahrnt/Schneidewind 2013). 
Eine freiwillige Reduktion setzt eine Re-
flexion persönlicher Bedürfnisse voraus 
(Stengel 2011). Übertragen auf konkrete 
Verhaltensstrategien umfasst suffizien-
tes Konsumverhalten
] eine Reduktion bei der Anschaffung 
neuer ressourcenintensiver Güter,
] die Wahl von kleiner dimensionier-
ten oder weniger leistungsfähigen 
Gütern und
] die verringerte oder sparsame Nut-
zung von ressourcenintensiven Gü-
tern und Dienstleistungen (Jenny 
et al. 2014).
Wie Marketing zu Suffizienz 
beitragen kann
Die Idee des suffizienzfördernden 
Marketings knüpft an die umweltbezo-
gene Konsum- und Marketingkritik an. 
Bereits in den 1960er Jahren wurde an-
gesichts erster sichtbarer Umweltschä-
digungen und eines gestiegenen Um-
weltbewusstseins in der Gesellschaft 
Kritik am Marketing laut (Hansen/Bode 
1999). Indem es Bedürfnisse und Wün-
sche nach neuen Dingen stimuliere, sei 
es mitverantwortlich für die negativen 
ökologischen und sozialen Folgen der 
materialistischen Konsumgesellschaft 
(Achrol/Kotler 2012; Assadourian 2010; 
Kilbourne et al. 1997; Varey 2010). Damit 
wirke es einer langfristigen Verbesse-
rung der Zufriedenheit von Kund/innen 
und Lebensqualität geradezu entgegen. 
Aus dieser Legitimations- und Identi-
tätskrise sind gesellschaftsorientierte 
Marketingkonzepte entstanden, die wie 
beim „Demarketing“ explizit auf einen 
Rückgang der Konsumnachfrage abzie-
len (Kotler/Levy 1971) oder wie beim 
„Social Marketing“ Verhaltensänderun-
gen zur Verbesserung sozialer und ge-
sellschaftlicher Umstände beabsichti-
gen (Kotler et  al. 2002; Peattie/Peattie 
2009). In dieser Tradition verfolgt suffi-
zienzförderndes Marketing unter ande-
rem das Ziel, gemäßigte Lebensstile auf-
zuwerten und die Fokussierung auf das 
Notwendige zu unterstützen.
Für die Förderung und Verbreitung 
von suffizientem Konsumverhalten ha-
ben Unternehmen eine besondere Ver-
antwortung, da sie im Rahmen ihres 
Marketings und durch ihr Produkt- und 
Dienstleistungsangebot maßgeblich 
mitbestimmen, was und wie viel kon-
sumiert wird. Es überrascht daher nicht, 
dass die meisten Unternehmen auf-
grund ihrer Ausrichtung an der Markt- 
und Wachstumslogik als wenig geeig-
net für eine Unterstützung des Suffizi-
enzprinzips angesehen werden (Brown/
Vergragt 2016; Lorek/Fuchs 2013).
Auf der anderen Seite bietet jedoch 
gerade die Förderung von suffizientem 
Konsum den Unternehmen die Möglich-
keit, sich neue Gebiete unternehmeri-
scher Verantwortung für die Gesellschaft 
zu erschließen, sich glaubwürdig von an-
deren Unternehmen zu differenzieren, 
die Bindung zu bestehenden Kund/in-
nen zu stärken und neue Zielgruppen 
zu erschließen (Fricke 2015). Dass Suffi-
zienz ein erfolgreiches Geschäftsmodell 
sein kann, zeigen unter anderem bran-
chenbezogene Fallstudien aus dem Tou-
rismussektor (Griese et al. 2015) oder aus 
dem Gebäudebereich (Bierwirth 2015). 
Anknüpfungspunkte für suffizienzför-
dernde Unternehmensaktivitäten fin-
den sich ferner bei sogenannten „Post-
wachstumsunternehmen“ (Gebauer et al. 
2015; Posse 2015) oder „Gemeinwohlun-
ternehmen“ (Felber 2014), deren Ge-
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schäftsmodelle zumeist eine sozial-öko-
logische – und damit nicht nur eine auf 
ökonomisches Wachstum ausgerichtete – 
Zielsetzung verfolgen. In der Praxis las-
sen sich vereinzelt Beispiele für ein auf 
suffizientes Konsumverhalten abzielen-
des Marketing finden, wie etwa die Ko-
operation des Outdoor-Herstellers Vaude 
mit der Plattform iFixit, in deren Rah-
men Kund/innen Reparaturanleitungen 
online zur Verfügung gestellt werden.
Digitales Marketing ist 
 besonders vielversprechend
Die Digitalisierung bietet Unterneh-
men neue Kommunikationskanäle und 
Distributionswege. Mittels innovativer 
Interaktionsmöglichkeiten verschafft 
sie ihnen auch detaillierte Informatio-
nen über die Bedürfnisse der Kund/in-
nen. Dadurch entstehen neue Möglich-
keiten für suffizienzfördernde Marke-
tingmaßnahmen.
So ermöglichen Daten aus sozia-
len Medien, Nutzer/innen-Profilen und 
Community-Foren (Big Data) personali-
sierte Online-Werbung für eigentums-
ersetzende Dienstleistungen und die ge-
zielte Vermittlung von Informationen 
über Alternativen zum Neukauf. Im Mo-
bile Marketing können neue Dialog- und 
Interaktionsschnittstellen geschaffen 
werden. Dies erleichtert die beidseitige 
Kommunikation und eröffnet unterneh-
mensseitig Möglichkeiten, bei Kund/in - 
 nen die Reflexion über ihre Konsumbe-
dürfnisse anzuregen. Im Rahmen von di-
gitalem Content Marketing werden nutz-
wertige aber nicht werbliche Inhalte ver-
breitet – auch dies können Unternehmen 
für eine unaufdringliche Aufklärung 
über die positiven Umweltwirkungen 
von Konsumvermeidung und für An-
regungen zur nicht materiellen Bedürf-
nisbefriedigung nutzen. Daneben ver-
schafft die Analyse von Kund/innenda-
ten Unternehmen neue Möglichkeiten 
der Angebotsgestaltung, etwa indem sie 
ihre Produkte entlang von individuellen 
Präferenzen der Kund/innen entwickeln. 
Ein individualisierbares Produktangebot 
kann die Nutzungsdauer einzelner Pro-
dukte verlängern. Ferner können Kon-
sument/innen durch das Angebot und 
die Bewerbung zusätzlicher Services wie 
Reparaturen dazu befähigt werden, Pro-
dukte länger zu nutzen. Über individu-
ell ausgesteuerte Preise und Rabattange-
bote in Onlineshops können Produkte 
für suffizienten Konsum (wie beson-
ders langlebige oder kleiner dimensio-
nierte Produkte) vergünstigt angeboten 
sowie durch Filter- und Default-Optio-
nen besser zugänglich gemacht werden 
und damit an Attraktivität zunehmen. 
Und nicht zuletzt bietet die Digitalisie-
rung neue Verbreitungs- und Vertriebs-
möglichkeiten für suffiziente Konsum-
stile – angefangen bei E-Commerce-Por-
talen und Online-Marktplätzen bis hin zu 
mobilen Anwendungen.
Wie im vorigen Abschnitt exempla-
risch dargestellt wurde, bietet das digi-
tale Marketing strategische und opera-
tive Möglichkeiten auch zur Förderung 
von suffizientem Konsumverhalten. Die 
praktische Entwicklung entsprechender 
Strategien wie auch die begleitende wis-
senschaftliche Erforschung, etwa der un-
ternehmensseitigen Motivation sowie der 
Resonanz auf Seite der Konsument/in-
nen, stehen jedoch noch ganz am An-
fang. Diesen offenen Fragen wird derzeit 
im Rahmen einer Promotion in der For-
schungsgruppe „Digitalisierung und so-
zial-ökologische Transformation“ nach-
gegangen, die vom Bundesministerium 
für Bildung und Forschung (BMBF) ge-
fördert wird.
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